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Актуальность: актуальность темы ВКР обусловлена тем, что 
школьные учебники – один из главных источников изучения школьной 
программы и получения новой информации. Невозможно представить уроки 
и выполнение домашних работ без учебников. С их помощью преподавателю 
становится легче проводить урок и знакомить учеников с новой темой. В них 
имеется большое количество заданий для самостоятельной работы, при 
помощи которых школьники могут повысить уровень своих знаний. Важно 
многоканальное восприятие школьниками учебников. От этого зависит 
желание или нежелание обучаться по тем или иным учебникам, и, как 
следствие, изучать соответствующие дисциплины. Скучно изложенный 
материал и отсутствие изображений, как правило, ведут к нежеланию 
усваивать материал, из-за чего эффективность обучения падает. И наоборот, 
хорошо и интересно поданный текст с наличием иллюстраций способен 
увлечь, заинтересовать школьников, за счет чего эффективность обучения 
может стать выше.  
Школьные учебники могут вызвать интерес, если они будут отражать 
преференции учащихся и содержать различные вербальные и визуальные 
средства воздействия. Иными словами, учебники должны отражать интересы 
учащихся и актуализировать всевозможные средства воздействия, чтобы 
привлечь внимание учеников к конкретной информации.  
Проблема исследования охватывает круг вопросов: Насколько 
современные учебники и информация в них интересны и привлекательны для  
школьников? Отражают ли они то, что непосредственно любопытно 
ученикам? Содержат ли вербальные и визуальные средства воздействия, 
которые могут возбудить интерес к прочтению школьного материала? 
Практическая значимость: данная работа может быть полезна для 




учителей, студентов и самих школьников. Материалы и выводы данной 
работы можно использовать при написании всевозможных рефератов, 
научных работ, статей, курсовых работ, диссертаций и т.д.  
Предмет изучения: аттрактивность современных  школьных 
учебников. 
Объект изучения: вербальные и визуальные средства воздействия в 
школьных учебниках. 
Цель работы: выявить и охарактеризовать средства воздействия в 
школьных учебниках, способствующие их привлекательности для учащихся. 
Задачи: 
1. Охарактеризовать феномен аттрактивности в вербальном и 
визуальном ключе. 
2. Раскрыть понятия «аттрактивность», «креолизованный текст», 
«аргументация». 
3. Обобщить теоретические сведения об аргументации. 
4. Экспериментальным путем выявить привлекательную информацию 
для учеников 5-9 классов, установить ее. 
5. Определить степень отражения интересов школьников в материалах 
учебников. 
6. Охарактеризовать дидактическую составляющую креолизованных 
текстов и их функции. 
7. Обобщить способы воздействия, используемые в школьных 
учебниках. 
8. Создать рекомендации по совершенствованию воздействующего 
потенциала учебного материала. 
Материал для работы: школьные учебники, газеты, научные статьи 
и работы. 
Методика исследования: описание, сравнение, анкетирование, 




Структура ВКР: титульный лист, содержание, введение, основная 
































ГЛАВА 1. ПОНЯТИЕ ОБ АТТРАКТИВНОСТИ 
 
1.1. Аттрактивность как коммуникативный феномен 
 
«Аттрактивность (от лат. attrahere «привлекать») – привлекательность, 
в основном естественное состояние чего либо, не вызывающее раздражение, 
а наоборот манящее, вызывающее некое притяжение, симпатию» 
[Мещеряков Б.Г., Зинченко В.П. Большой психологический словарь 
[Электронный ресурс]. URL: https://dic.academic.ru/dic.nsf/ruwiki/617070]. 
Изначально термин «аттракция» использовался в психологии и 
обозначал эмоцию, имеющую своим предметом другого человека. 
«Процесс предпочтения одних людей другими, взаимной симпатии 
получил название «межличностная аттракция» (от англ. Attract –  привлекать, 
притягивать, пленять, прельщать. Вместе с тем, аттракция – это сравнительно 
устойчивая оценочная реакция, которая побуждает нас действовать 
определенным образом при взаимодействии с конкретным человеком. Тем 
самым, аттракция предстает как определенный вид социальной установки, 
как отношение одного человека к другому. Таким образом, она всегда 
включена в межличностный контекст, выступая одним из ключевых 
факторов формирования и реализации  отношений между людьми» 
[Куницына, Казаринова, Погольша 2002: 197]. 
Человек, вызывающий симпатию, притяжение у другого, является 
аттрактантом. Симпатия может возникнуть как произвольно, так и 
вследствие стремления аттрактанта понравиться. Она может быть взаимной и 
невзаимной.  
Как и почему это происходит? Почему одни люди нравятся нам 
больше, другие меньше, а кто-то вообще не нравится? Ответить однозначно 
на этот вопрос нельзя, ведь мы не всегда в силах сами понять, чем нас 
«зацепил» той или иной человек. Но, можно предположить, что сначала нас 




волос, фигура и т.д. Иногда мы сначала обращаем внимание на взгляд, на 
мимику, на походку, на жесты. Также человек может понравиться голосом. 
Однако все это играет малую роль, да и то только на начальном этапе, то есть 
до момента общения непосредственно. Истинная, глубокая симпатия 
возникает при более близком общении. Большое значение имеет фактор 
сходства между партнерами  по общению, по взглядам, по отношению к 
жизни. Чем больше схожести, тем больше вероятности, что симпатия будет 
взаимной. Желание человека понравиться всем людям и их взаимные чувства 
–  важная сторона социальной жизни. Наши предпочтения проявляются в 
выборе людей, нас окружающих. 
Предметом аттрактивности может стать не только человек, но и вещь, 
бытовой предмет, блюдо, род деятельности, музыка, кино, книги, танцы и т.д.   
А что же это все нас привлекает? Если речь идет о вещах, то они 
могут понравиться нам цветом, фасоном, и тем, как сидят на фигуре. 
Бытовые предметы – скорее всего удобством и полезностью в 
использовании. Блюдо, очевидно, нравится нам по вкусу, запаху. А с чем 
связана та деятельность, которую ведет человек? То есть, что заставляет 
человека делать что-то? Наверное, на то есть две причины: 1 – эта 
деятельность приносит человеку удовольствие, 2 –  приносит ему выгоду. 
Проще говоря, человек работает, учится, принимает участие в каких-либо 
мероприятиях, читает, пишет, занимается спортом потому, что ему это все 
безумно интересно, или потому, что он преследует какую-то цель. Эта цель 
может быть разной: получение материального вознаграждения, получение 
знаний и опыта, саморазвитие, самосовершенствование, повышение 
физической выносливости, желание иметь хорошую фигуру и так далее. 
Таким образом, первым и самым главным признаком 
привлекательности человека, вещи, предмета, блюда является их внешний 
вид. Так, чем красивее вещь, чем красочнее предмет, чем аппетитнее блюдо, 
тем больше вероятности, что человек захочет этим обладать. Что касается 




это интересно или если хочет добиться определенной цели с помощью 
данной деятельности. 
 
1.2. Аттрактивность в системе человек-человек 
 
Некоторые исследователи, как, например, составители учебника 
«Межличностное общение» В.Н. Куницына, Н.В. Казаринова,                    
В.М. Погольша, выделяют внешние и внутренние факторы, которые 
оказывают влияние на процесс межличностной аттракции. Внешние – не 
связанные с процессом взаимодействия, внутренние – те, которые возникают 
непосредственно в процессе взаимодействия (общения). 
К внешним относятся:  
1) степень выраженности потребности в аффилиации (стремление к 
людям, попытка сближения, выстраивания доверительных отношений); 
2) эмоциональное состояние партнеров по общению; 
3) пространственная близость. 
Степень выраженности потребности человека в  общении, в его 
желании понравиться, создавать и поддерживать отношения с людьми играет 
большую роль. Чем выше эта потребность, тем больше человек хочет 
общения, стремится к людям, ищет контакта с новыми людьми, желает, 
чтобы его заметили. Такой человек производит впечатление общительного, 
стремящегося к обществу. Скорее всего, ими движет непереносимость 
одиночества, боязнь остаться одному. Люди же, у которых потребность в 
общении низкая, кажутся необщительными, сторонящимися общества, 
предпочитающими одинокое существование.  
Эмоциональное состояние может выступать как внешний фактор в 
случае, если хорошее или плохое настроение человека распространяется на 
все вокруг, включая окружающих людей. Бывают состояния «сегодня мне 
нравится все» или «сегодня мне не нравится ничего». Замечено, что человек, 




тот, кто находится в нейтральном, агрессивном или подавленном состоянии. 
Для человека с отрицательными эмоциями люди либо просто не существуют, 
либо подвержены его плохому настроению (агрессии, раздражению и т.д.) 
Таким образом, то, как мы относимся к другим и как они к нам (как нам 
порой кажется), может быть лишь частью нашего эмоционального состояния, 
на которое влияют самые разнообразные факторы внешней среды: 
политические или экономические новости, отношения с семьей/друзьями, 
дела на работе/учебе, погода и т.д. 
Пространственная близость выступает фактором межличностной 
аттракции прежде всего потому, что люди, живущие неподалеку, находятся в 
сходной среде (социальной, бытовой, экономической, экологической, 
политической), то есть, имеют общую информацию, общие вопросы и 
проблемы, что может стать причиной их сближения. Воздействие этого 
фактора играет большую роль в установлении контактов между людьми. 
Если хорошо подумать, то можно вспомнить, что в детские и юношеские 
годы в друзья мы выбираем себе сверстников, которые живут рядом с нами 
или учатся вместе с нами. Пространственная близость влияет и на 
продолжительность отношений. Под воздействием пространственной 
отдаленности очень часто прерываются дружеские и любовные отношения. 
Связано это с тем, что очень трудно поддерживать общение на расстоянии.  
Таким образом, можно подвести итог: чем ближе пространственно 
находятся люди друг к другу, тем вероятнее их взаимная привлекательность.  
Но пространственная близость людей не решающий фактор, влияющий на 
аттракцию, ведь, из жизненного опыта мы можем сказать, что не всегда мы 
выбираем людей, которые находятся рядом с нами.  
Вышеперечисленные факторы выступают в качестве ситуативных или 
внутриличностных условий, которые могут как способствовать, так и 




После того, как люди вступили в контакт, начинает действовать 
другая группа факторов, которые вызваны непосредственно самим 
общением, это внутренние факторы. К ним относятся: 
1) физическая привлекательность партнера по общению; 
2) демонстрируемый стиль общения; 
3) сходство партнеров по общению. 
4) выражение личного отношения к партнеру в процессе общения. 
Сначала все обращают внимание на внешность. Это первое, чем нам 
может понравиться человек. Конечно, взгляды на красоту разные, но, тем не 
менее, ее мы воспринимаем как один из важных факторов установления и 
развития отношений. Зачастую, все и идут на более близкий контакт лишь 
потому, что что-то понравилось во внешности. В редких случаях бывает 
наоборот. По данным многочисленных исследований, красивая внешность 
обеспечивает людям более высокую популярность начиная с четырех лет. 
Популярность красивых людей может быть вызвана выгодой общения с 
ними: привлекательный человек как бы повышает уровень физической 
привлекательности своего партнера. Последний думает: если человек красив, 
то наверняка он и партнера будет выбирать себе под стать, следовательно, 
если красивый выбрал тебя, то, наверняка, потому, что ты тоже красив. 
Другая причина выбора красивых людей –  склонность ассоциировать 
красоту с положительными качествами, некрасивость – с отрицательными. 
«Красивый – значит, хороший»,  –  считают люди. Однако бывает, что люди 
специально выбирают партнеров среднего или даже низкого уровня 
привлекательности. Им кажется, что не слишком красивый человек будет 
редко привлекать внимание окружающих, вряд ли станет популярным среди 
других, не будет давать поводов для ревности, то есть, как бы вызывает 
чувство спокойствия и уверенности в том, что не оставит. А с красивым разве 
так? С красивым человеком сложнее, ведь всегда кажется, что он в любой 
момент может уйти, с ним уже нет того спокойствия и уверенности. 




когда человек не слишком уверен в себе, или считает себя 
непривлекательным, то вряд ли захочет быть с красивым партнером, так как 
это будет лишь доставлять ему дискомфорт и еще более занижать 
самооценку.  
Высокий уровень физической привлекательности не дает гарантии 
счастливых отношений. Да и вообще, ее влияние более высоко лишь в начале 
знакомства. Чем больше люди узнают друг друга, тем больше красота уходит 
на второй план, на первый же выдвигаются черты, характер этого человека. 
Стиль общения – важнейший фактор аттракции. На этом этапе 
общения уже становится более понятно, будет ли знакомство иметь 
продолжение, или нет. Все будет развиваться дальше, если партнерам 
понравится поведение друг друга. В процессе общения очень важно «не 
тянуть на себя одеяло». Собеседник должен почувствовать интерес к себе, к 
своему мнению, своим взглядам и чувствам. Если же он встретит 
самовлюбленного, эгоистичного, догматичного человека, желающего 
проявить во всем свою волю, вряд ли он будет желать дальнейшего  общения 
с ним. Подобное поведение может вызвать ответную реакцию в виде 
встречного оскорбления, сопротивления, вынужденного подчинения (при 
котором сохраняется или даже усиливается негативное отношение). То есть, 
очень важно слышать своего собеседника. Также людям нравятся такие 
качества, как открытость, искренность, щедрость, энтузиазм, живость, 
коммуникабельность. Людям, которым присущи эти качества, обычно 
проявляют симпатию чаще, чем тем, которые кажутся холодными, скупыми, 
апатичными, агрессивными.  
Сходство как фактор аттракции. Нам нравятся, и мы скорее нравимся 
людям, которые похожи на нас, и, напротив, нам не нравятся, и мы не 
нравимся людям, отличающимся от нас. В основе этого утверждения 
принцип когнитивного соответствия, согласно которому люди имеют 
сильную потребность в согласованности, последовательности. То есть, 




быть в согласованности. Данный принцип применяет теория 
коммуникативных актов.  
Люди, имеющие сходные социальные установки, более 
привлекательны друг для друга. Нет ничего удивительного в том, что нам 
нравятся люди, с которыми мы схожи во взглядах и чувствах: во-первых, это 
дает людям ощущение реальности и значимости их взглядов, что является 
важным условием представления человека о самом себе; во-вторых, 
собеседники не испытывают дискомфорта, который бывает вызван 
расхождением взглядов; в-третьих, чем больше совпадений во взглядах, тем 
меньше противоречий, а, следовательно, споров и ссор, что тоже 
положительно влияет на процесс общения и настроение собеседников; в-
четвертых, так легче предугадать поведение человека в определенной 
ситуации. 
«Любим мы  тех, кто желает того же, чего желаем мы…»  – говорил 
Аристотель. Почему, мы вроде как выяснили. Но не всегда сходные цели 
сближают людей. Иногда это становится причиной разлада отношений. 
Например, такая ситуация: двум подругам нравится один и тот же парень, 
который в итоге выберет одну из них. Вряд ли эти подруги смогут и дальше 
продолжить хорошее общение в этой ситуации. Или, например, платье, 
последнее, оставшееся в данном магазине и понравившееся двум девушкам, 
тоже может стать причиной неприязни, ссоры. В обоих случаях у девушек 
одинаковые цели, в первом  –  мужчина, во втором – платье, которые привели 
к ситуации соперничества.  
Не стоит забывать, что наши ожидания тоже могут влиять на наше 
восприятие, что иногда можно принять желаемое за действительное. Мы 
можем думать, что понравившиеся нам люди согласны с нами по многим 
вопросам, и, как следствие, преувеличить степень их согласия с нами. 





 Аристотель говорил: «Мы любим и тех, кто окaзывaет нам какое-
нибудь внимание, например, удивляется нaм, или считaет нaс людьми 
серьезными, или рaдуется зa нaс, особенно если они поступaют тaк в тех 
случaях, где мы особенно желaем возбудить удивление, или покaзaться 
серьезными или приятными». То есть, важнейшей внутренней детерминантой 
межличностной аттракции является выражение личного отношения к 
партнеру. Люди скорее больше будут тянуться к тем, кто им симпатизирует, 
их хвалит, сотрудничает, пытается понять, чем к тем, кто критикует и 
открыто ненавидит. Замечено, что эмоциональная окраска на действия со 
стороны другого человека определяется тем, как они интерпретируются, 
какие мотивы приписываются, важно, воспринимает ли человек эти действия 
как адресованные ему лично, или как безличные, то есть как часть 
привычного поведения. Если человек будет считать, что его собеседник так 
ведет себя абсолютно со всеми, то, наверняка, это его не очень порадует, как 
то, если бы тот вел себя так хорошо только в отношении к нему. Также 
может возникнуть вопрос об искренности его поведения в случае, если 
партнер преувеличивает с комплиментами и похвалами.  
Люди больше ценят поддерживающий стиль поведения, в результате 
которого другой человек начинает больше себя ценить. К такому стилю 
поведению относятся: обращение к партнеру по имени, комплименты, 
похвала, прямое выражение чувств (согласия во мнении, заинтересованности, 
симпатии, благодарности и т.д.) Данный стиль поведения не может не 
нравится. Благодаря такому поведению другого человека, поднимается 
настроение, повышается самооценка.  
Отказы в поддержке могут быть преднамеренными и ненамеренными 
(т.е. являются результатом непонимания важности поддержки для 
личностной самооценки). Чувство отказа в поддержке могут вызвать: уход от 
обсуждения, безличные предложения (отказ от личного обращения), 
прерывание говорящего, нескрываемое чувство незаинтересованности в 




Таким образом, на межличностную аттракцию влияют множество 
внешних и внутренних факторов. Положительное восприятие другого 
человека может зависеть от эмоционального состояния самого 
воспринимающего, от стиля поведения собеседника, от потребности в 
общении, от того, насколько близко находятся партнеры, от наличия схожих 
установок, целей, потребностей.   
Д.П. Гавра в работе  «Основы теории коммуникации», выделяет 3 
компонента, детерминирующие привлекательность: подобие, известность и 
симпатию.  
Автор называет 2 типа подобия: демографическое и идеологическое. 
Под демографическим подобием подразумевает следующие характеристики: 
возраст, образования, сферы занятости, уровня дохода, религии, расы, места 
жительства. Более сильной характеристикой привлекательности является 
идеологическое подобие. Оно включает в себя схожесть аттитюдов, мнений и 
ценностей. Чем больше количество разделяемых с получателем ценностей и 
чем они значимее для аудитории, тем привлекательнее кажется источник.  
«Из функционалистской теории следует, что причина эффективности 
«похожих» коммуникаторов обусловлена мотивацией получателей 
сообщения идентифицировать себя с источниками. Идентификация 
способствует получателю в поддержании вознаграждающего ролевого 
взаимодействия с источником. Мы в большей степени склонны вступать в 
отношения со сходными, чем с отличающимися от нас источниками. Для 
поддержания отношений такого рода одни субъекты коммуникации 
(получатели) часто принимают влияние других субъектов (источников)» 
[Гавра 2006: 185]. 
Следующий компонент – известность. Эмпирически доказана связь 
между ростом интенсивности взаимодействия между субъектами и 
усилением их симпатий друг к другу. Помимо того, обнаружилось, что 




Иными словами, нас привлекают люди, которых мы знаем заочно, то 
есть, о которых мы что-то слышали, читали, которых видели. Этим, кстати 
говоря, пользуется реклама, привлекая звезд шоу-бизнеса, спорта и 
известных артистов для продвижения своих товаров или услуг.  
При этом трудно принять и оценить по достоинству новые 
коммуникативные источники, ведь они зачастую будут проигрывать тем, 
старым, которые сжились в повседневных коммуникативных практиках. 
Наверное, каждому знакома ситуация, когда по каким-либо причинам 
прекращается общение со старым знакомым и начинается знакомство с 
новым. Последний почему-то всегда кажется нам не таким эффектным, как 
тот, которого мы знаем дольше.  В подобных ситуациях мы всегда 
сравниваем «старого» и «нового», и «новый» зачастую уступает в чем-то, 
даже без особо явных причин, то есть порой мы сами себе не можем 
объяснить причину такого предвзятого отношения к новым коммуникаторам.  
Просто «что-то не то», и все. А на самом же деле это просто проявляется 
эффект знакомого источника коммуникации.  
Последний компонент аттракции, как считает Д.П. Гавра, это 
симпатия. Людей привлекают те партнеры, которые им нравятся, которые 
кажутся им симпатичными. Чем больше симпатия к коммуникатору, тем 
больше у него шансов воздействовать на сознание и поведение реципиента. 
Из психологии известно, что людям свойственно преувеличивать реальное 
сходство между собой и коммуникатором, который еще симпатичен. А, как 
известно, фактор сходства имеет большое, причем положительное, значение 
для коммуникаторов. 
Немалую роль играет так называемый психологический феномен 
подкрепления. Он заключается в следующем: людям нравятся источники, 
результатом общения с которыми является вознаграждение или поощрение. 
Вознаграждением может быть комфортное психологическое переживание, 
положительная эмоция, или же реальная выгода в виде полезной полученной 




будет больше объем усилий, необходимых для осуществления процесса 
коммуникации или получения информации.  Поощрение же может быть в 
виде: снижения уровня беспокойства, стресса, одиночества или тревоги, 
формирование чувства социальной поддержки и поощрения, малая 
пространственная дистанция между коммуникаторами, возможность 
сотрудничества. Эти поощрения наиболее существенны. Способствующий 
получению этих поощрений и вознаграждений коммуникатор будет приятен 
и симпатичен, и, как следствие, более эффективен и убедителен.  
Как свидетельствуют исследования, направленные на межличностную 
аттракцию, и как показывает практика, физическая привлекательность во 
многих случаях детерминирует характер оценки партнера. Как говорится, 
«по одежде встречают».        
Экспериментально доказано, что получатели информации 
приписывают лучшие качества тем, кто обладает большей физической 
привлекательностью. От них ожидаются более хорошие и правильные 
поступки, суждения, деятельность, чем от менее физически 
привлекательных.  
«Исследования М. Дионна показывают, что физически 
привлекательные люди обладают социально одобряемыми 
характеристиками, такими как скромность, отзывчивость. Также от таких 
людей ожидают более успешно сложившегося будущего, более хорошей 
карьерной деятельности, более удачно сложившейся личной жизни и т.д.  
Оценка физической привлекательности влияет также и на оценку 
качества выполнения заданий и исполнения работы. И. Лэнди и У. Сигалл в 
ходе своего эксперимента сделали вывод: чем выше физическая 
привлекательность человека, тем выше оценка выполненной им 
деятельности»  [Гавра 2006: 192]. 
Данные факты свидетельствуют о том, что физическая 
привлекательность влияет на оценку деятельности, совершаемой субъектом. 




привлекательных источников. Следовательно, последние имеют больше 
шансов к получению симпатии и к убеждению. Однако это носит характер 
краткосрочный, если человек больше ничем не обладает, кроме физической 
привлекательности. 
Таким образом, выделяются внешние и внутренние факторы, которые 
оказывают влияние на процесс межличностной аттракции. Внешние не 
связаны с процессом взаимодействия, а внутренние возникают 
непосредственно в процессе взаимодействия. К внешним можно отнести:  
степень выраженности потребности в аффилиации (стремление к людям, 
попытка сближения, выстраивания доверительных отношений); 
эмоциональное состояние партнеров по общению(человек, находящийся не в 
настроении, маловероятно захочет в таком состоянии заводить разговор с 
незнакомцем и наоборот,  вряд ли возникнет желание знакомиться и 
общаться с человеком, который всем своим видом показывает, что он сегодня  
«не в духе»); пространственная близость(чем ближе партнеры друг к другу, 
тем больше тем для разговора). После того, как люди вступили в контакт, 
начинает действовать другая группа факторов, которые вызваны 
непосредственно самим общением, это внутренние факторы. К ним 
относятся: физическая привлекательность партнера по общению; 
демонстрируемый стиль общения; сходство партнеров по общению; 
выражение личного отношения к партнеру в процессе общения.  
Д.П.Гавра называет 2 типа подобия: демографическое и 
идеологическое. Под демографическим подобием подразумевает следующие 
характеристики: возраст, образования, сферы занятости, уровня дохода, 
религии, расы, места жительства. Более сильной характеристикой 
привлекательности является идеологическое подобие. Оно включает в себя 
схожесть аттитюдов, мнений и ценностей. Чем больше количество 
разделяемых с получателем ценностей и чем они значимее для аудитории, 




Интерпретация того, чем нас привлекает тот или иной собеседник, 
может быть разной, но, в общем и целом, точки зрения не 
противопоставлены друг другу.  
 
1.3. Аттрактивность в системе человек-текст 
 
В связи с обращением к системе «человек-текст» следует 
рассматривать текст как источник многоканального воздействия. 
Одни люди в книгах находят информацию, необходимую им для 
работы, для других книги – источник полезной информации для улучшения 
собственной жизни, кто-то в книгах находит сказочные миры и любит 
отправляться по ним в путешествия, фантазировать, тем самым отдаляться от 
насущных бытовых проблем. Чтение книг не только обогащает нас знанием, 
но и способствует прекрасному времяпрепровождению. 
Легкое чтиво может стать замечательной пилюлей, приняв которую 
можно расслабиться и отдохнуть от суеты. Чтение серьезной литературы 
позволяет ощутить глубину жизни, наполняя ее новыми смыслами. Книги 
позволяют человеку отойти, хоть ненадолго, от монотонной реальности, или 
дополнить свою жизнь тем, чего так не хватает. Часто в произведениях 
читатели могут встретить героев, которые переживают жизненные ситуации 
и эмоции, которые переживает или когда-то пережил сам читатель, что 
побуждает его к рефлексии. Следовательно, в книгах более ценно, а, 
следовательно, и привлекательно, содержание. А если мы его не знаем, что 
предопределяет выбор той или иной книги, если не брать в счет чьи-то 
рекомендации? 
Представьте себе картину: Вы пришли в книжный магазин не за чем-
то определенным, а зашли купить то, что понравится на первый взгляд. На 
что Вы обратите внимание в первую очередь? Наверняка, на ее внешний вид. 
Глаз упадет на книгу с хорошим, красивым изображением или с интересным 




или тонкая. И уже на основе первых оценок и ощущений дело идет дальше: 
если книга понравилась – читаем аннотацию к ней, если нет – убираем 
обратно на полку. Происходит это зачастую очень быстро, неосознанно.  
«Для нас имеет значение, и издание книги, цветное или черно-белое, и 
каким шрифтом набран текст, каково качество бумаги, есть ли иллюстрации 
и какие они. Все это в целом задает рамки восприятия текста, который мы 
собираемся прочитать, задает эстетические и стилистические критерии 
восприятия текста» [Коньков 2007: 21]. 
Визуальное восприятие текста у человека обуславливается слаженной 
работой глаз, нервной системы и коры головного мозга. «Зрительное 
восприятие характеризуется различением отраженных световых излучений 
по спектральному составу, что в физиологии зрения принято называть 
цветоощущением» [Жданов, Маранджян 1968: 484]. Поэтому, чтобы 
добиться желаемого психологического воздействия текста на читателей, 
составитель обязан принимать во внимание цвет букв, слогов, слов, фраз, 
фона для надписей. 
«Рассмотрим с позиций психологии качества важнейших цветов. 
Красный – цвет лидерства и энергии. При избыточном использовании 
выступает в роли стрессора.  
Розовый генерирует ауру утонченности вокруг товара или, что еще 
более важно, вокруг «Я» потребителя. 
Оранжевый – стимулятор позитивных эмоций, управляет настроением 
и формирует рациональное отношение к процессу шопинга. Может 
употребляться в больших количествах при условии, что подобная 
«оранжевая атака» совершается нечасто. 
Желтый, как считается, активирует восприятие, заряжает позитивом, 
придает уверенность в себе, делает открытым для новых идей и готовым к 
компромиссам. Наиболее приятен для глаз как желто-зеленый, приятно 
возбуждает ярко-желтый, чересчур интенсивное воздействие которого, 




Зеленый позволяет человеку успокоиться, достичь гармонии с самим 
собой, ощутить прилив бодрости. Показаны светлые оттенки зеленого. 
Голубой – цвет свежести, свободного движения. Заряжает радостью, 
склоняет к легкомыслию. 
Синий проясняет мысли, освобождает от синдрома тревожности, 
побуждает к смелым решениям и внедряет в сознание доверие к собственной 
интуиции. Обилие густосинего пугает. Умелое использование индиго 
позволяет настроить человека на благодушный лад, проникнуться гармонией 
рекламной композиции. 
Фиолетовый – цвет загадочности, экзотики. Сиреневый, напротив, 
цвет весенних восторгов, легкомыслия, беспечности и жизнерадостности. 
Коричневый имитирует атмосферу комфорта, намекает на приятное 
времяпрепровождение. 
Поэтому важно учитывать потенциал цветовой гаммы и корректность 
тех или иных сочетаний в пределах выбранной палитры красок. А заодно 
нужно принимать в расчет и цветовой контраст, за счет которого один цвет 
хорошо смотрится на фоне другого» [Бердышев С.Н. Рекламный текст. 




Чтобы буквы выглядели понятно, могли свободно читаться, требуется 
найти правильный способ их написания. «В больших массивах текста 
(книгах, статьях, брошюрах) применение разных шрифтов почти всегда 
противопоказано. Исключение представляют заголовки, подзаголовки, 
подрисуночные подписи, а также фразы или абзацы, вынесенные на плашки. 
Плашки напоминают цветные заплатки или белые рамочки, которые 
вклиниваются сбоку страницы в основной массив информации. Текст, 




сопровождает иллюстрацию (или сопровождается ею). Буквы интерактивной 
вставки уместно, а подчас и желательно набрать дополнительным шрифтом. 
Стоит отметить, что шрифт заголовков и подзаголовков может сильно 
отличаться от шрифта основного текста, тогда как шрифты подрисуночных 
подписей и интерактивных вставок показано подбирать подобными. А еще 
лучше использовать в таких ситуациях разные гарнитуры одного и того же 
шрифта<…>» [Бердышев С.Н. Рекламный текст. Методика составления и 




Таким образом, как говорит С.Н. Бердышев в своей работе 
«Рекламный текст. Методика составления и оформления», использование 
нескольких шрифтов необходимо  для зрительного выделения заголовка или 
подзаголовка (иногда важного термина и знаковой цитаты). В таком случае 
один шрифт  является основным, второй – дополнительным. 
Дополнительный шрифт зрительно выделяет отдельное значимое слово, 
отдельную значимую фразу, отдельный значимый абзац. 
«Существенным источником информации выступают иллюстрации. 
Соотношение текста и изображения, наличие или отсутствие иллюстрации к 
тексту, тип иллюстрации (фотография или рисунок), связь между 
изображением и текстом (прямая или ассоциативная), наличие или 
отсутствие подписей к иллюстрации, связь между стилевой манерой издания 
и стилистикой изображения – все имеет существенное значение» [Коньков 
2007: 23]. 
Ситуация выбора книги очень похожа на ситуацию выбора партнера 
для общения. В обоих случаях мы вначале оцениваем внешний вид, и уже на 
основе этого делаем выбор в положительную или отрицательную сторону. 
А что привлекательного находит человек в статьях печатных изданий, 




собственной обложки, как книга? Ответ на данный вопрос мы нашли в статье 
«О языковых средствах, влияющих на процесс понимания художественного 
текста» Г.В. Токарева в журнале «Вопросы когнитивной лингвистики» за 
2017 год. В статье на материале романа М. Елизарова «Библиотекарь» 
рассмотрены средства, влияющие на процессы понимания текста: заголовок, 
эпиграф, ключевые слова, текстовые символы, различные разновидности 
повторов, аллюзии, приемы выражения авторской позиции. Но данные 
средства способствуют не только пониманию, а, в первую очередь, 
привлечению внимания читателя к данному художественному тексту или 
статье. Таким образом, в системе «человек-текст» привлекательным для 
человека являются способы оформления текста. 
Авторы статей, в свою очередь, используют различные приемы 
оформления заголовка статей, чтобы они были как можно увлекательнее и 
неповторимее. В текстуальном пространстве газетной страницы 
заголовочный комплекс занимает едва ли не главенствующее место. Каков 
же структурный состав заголовка? 
«Сегодня мы встречаем следующие элементы заголовочного 
комплекса: 
1. Тематическое название (обычно выполняет задачу определения 
общей направленности и тематики). 
2. Собственно заголовок (важнейший и обязательный элемент ЗК). 
3. Подзаголовок. 
4. Внутренние заголовки. 
5. Подтексты (к ним относятся эпиграфы, посвящения). 
6. Вставки (врезки в текст, имеющие обычно графическое выделение). 
7. Подписи к изображениям (фотографиям).  
В состав ЗК включают иногда также подпись» [Прохорова  2005: 14]. 
Не всегда заголовочный комплекс включает в себя все перечисленные 




Каждый из элементов ЗК характеризует особое оформление. Как 
отмечает психолог Р.Н. Грановская: «Особый шрифт или цвет заставляет 
читателя присоединяться к информации, непосредственно извлекаемой из 
высказывания, мысль о важности, срочности, опасности некоторого 
сообщения. Размером знака передается его значение в контексте – этот прием 
использовали еще древние египтяне, когда фигуру фараона рисовали 
меньшей, чем фигуру главного бога, но большей, чем фигуры домашних 
божков» [Грановская 1997: 257]. Из этого можно сделать вывод, что роль 
главного бога в ЗК играет собственно заголовок (обычно крупного шрифта, 
часто с цветовыми и начертательными вариациями), роль фараона – рубрика 
и подзаголовок, а домашние божки – это внутренние заголовки, врезки, 
подписи к фотографиям и пр. 
Заголовочный комплекс можно рассматривать как некий микротекст, 
который обладает своими смысловыми и модульными планами. ЗК как бы 
замещает текст, делает его отчасти ненужным. Примечательно, что по пути 
расширения структуры ЗК очень часто идут так называемые желтые издания, 
основная задача которых – развлечь публику, обратить на себя внимание. В 
таких случаях качество основного содержания как бы отходит на второй 
план, на первом же плане сам заголовок, яркий, иногда шокирующий. 
Читатель, скорее всего, обратит внимание на статью с «кричащим 
заголовком» или с названием, содержащим провокационную фразу. Это 
делается с целью вызвать у читателя эмоции (как положительные, так и 
отрицательные), следствием чего станет интерес к данной теме и желание ее 
прочесть.   
В статье «Когнитивно-прагматические основания редактирования 
медиатекста» О.И. Колесниковой и Е.В. Вороновой, в журнале «Вопросы 
когнитивной лингвистики» за 2019 год, рассматриваются основания 
редактирования новостного медиатекста с учетом его воздействующей 
направленности. Важнейшими когнитивными операциями редактирования 




интеллектуализации и банализации речи. Авторы статьи считают, что 
редактору необходимо спрогнозировать возможность логико-семантических 
соответствий языкового способа репрезентации новостного сообщения и 
результата его восприятия адресатом. 
Вопросы, содержащиеся в заглавии, способствуют вовлечению 
читателя в чтение, тем более, интригующие вопросы. Вопросы хороши тем, 
что люди на подсознательном уровне на них отвечают, а это вовлекает их в 
чтение. Например: 
1.Вы знали, что Эйнштейн до 4-х лет не умел говорить, и его считали 
отсталым ребенком? 
2.Вы хотите, чтобы Вашу жизнь обеспечивал пассивный доход? 
3.Сколько времени у Вас уходит на купание? 
Скандалы, интриги и расследования всегда вызывали, вызывают и 
будут вызывать жгучий интерес у публики. Эту человеческую слабость и 
используют редакторы, помещая подобные новости в заголовок. С первых 
строк также привлекает внимание читателя сформулированная проблема в 
заголовке и последующее ее решение в статье. К тому же, люди любят, когда 
автор делится своими наблюдениями или опытом (особенно если этот опыт 
личный). Этот способ начала статьи похож на историю, с той лишь разницей, 
что повествование идет от первого лица и может быть чрезмерно 
эмоциональным, что, по нашему мнению, только сильнее заинтересовывает 
читателя.  
Очень интересен такой прием, как гипновставка. Суть этого приема 
заключается в использовании таких оборотов как «Представьте…», 
«Вообразите…», «Вспомните…» и т.д. Например:   
1. Представьте, что Вы – капитан космического корабля. 
2. Вообразите, что Вы оказались в джунглях, где полно людоедов. 
3. Вспомните, как Вы бегали голеньким в детстве. 




Практика показывает, что еще один неплохой способ привлечения 
внимания к статье – использование умной цитаты. Важным условием 
является то, что она должна быть связана со статьей. Иначе, прочитав 
полностью статью и не уловив связи между цитатой и сутью текста, читатель 
будет не удовлетворен прочитанным и, возможно, чего-то не поймет или 
поймет, но не так. Следовательно, и сама цитата должна быть однозначной.  
В статьях привлекателен не только заголовок. Привлекательной для 
читателя может стать статья, первое предложение которой – максимально 
короткое и недосказанное, которое порождает интригу и вопрос, побуждая 
читателя прочитать второе предложение в поисках ответа, которое только 
усиливает интригу, переводя читателя к третьему предложению и т.д. 
Пример: «Продавать непросто. Особенно в нишах, где конкуренты тратят 
тысячи долларов на продвижение, рекламу и подкуп клиентов. Тем не менее, 
если не идти вслед за большинством, а включить мозги, то стать лидером 
вполне реально. И вот каким образом». 
Можно сделать вывод, что иногда авторы различных публикаций 
используют всевозможные трюки, чтобы завлечь читателя, который, в свою 
очередь, поддается подобным психологическим приемам, иногда даже 
неосознанно. Эта ситуация очень напоминает такой фактор межличностной 
аттракции, как манера общения. В человеке ведь нас также привлекает его 
стиль общения и поведения, а в тексте – стиль  написания и манера подачи 
информации.    
Таким образом, такой коммуникативный феномен, как 
аттрактивность, является одним из значительных факторов при выборе 
абсолютно всего, с чем человек сталкивается впервые, будь то партнер по 
общению, новая вещь, предмет быта, деятельность и, конечно, книга. 
Сначала все обращают внимание на внешность. Это первое, чем нам может 
понравиться человек или предмет.  
Это очень заметно в межличностной аттракции. Конечно, взгляды на 




факторов установления и развития отношений. Зачастую, все идут на более 
близкий контакт лишь потому, что что-то понравилось во внешности. В 
редких случаях бывает наоборот. Другая причина выбора красивых людей –  
склонность ассоциировать красоту с положительными качествами, 
некрасивость – с отрицательными. «Красивый – значит, хороший»,  –  
считают люди.  
Аттрактивность – то, что играет ключевую роль в выборе. Этот выбор 
обусловлен только физической привлекательностью и не означает того, что 
впоследствии, при более близком знакомстве, человек откажется от данного 
выбора. Аттрактивность – это фактор, действующий на бессознательном 
уровне, ему человек поддается инстинктивно, не пользуясь логикой, ведь в 
этот момент сознание еще не работает и человек «бросается на красивую 
обертку».  
Обратившись к печатному изданию в аспекте многокомпонентного 
воздействия, мы можем сделать следующие выводы: 
1. Первое, на что мы обращаем внимание, это внешний вид(обложка) 
книги. Первое впечатление складывается именно из эстетической оценки 
издания. Особенно актуально в случае, когда содержание нам заведомо 
незнакомо.  
2. Для зрительного выделения заголовка, подзаголовка, важного 
термина и знаковой цитаты необходимо сочетание двух различных 
шрифтов(основного и дополнительного). Следует учитывать качество и 
сочетаемость используемых цветов, т.е. принимать к сведению потенциал 
цветовой гаммы и корректность тех или иных сочетаний в пределах 
выбранной палитры красок. Нужно принимать в расчет и цветовой контраст, 
за счет которого один цвет хорошо смотрится на фоне другого 
3. В основном людям нравится интересная, нестандартная манера 





4. Такие факторы межличностной аттракции, как внешняя 
привлекательность и стиль общения можно применить и в отношении к 
книге (стиль текстов и манера подачи информации). Однако определяющую 






























ГЛАВА 2. ВЕРБАЛЬНОЕ И ВИЗУАЛЬНОЕ ВОЗДЕЙСТВИЕ. 
КРЕОЛИЗОВАННЫЙ ТЕКСТ 
 
2.1. Сфера интересов школьников 
 
Обратимся к школьным учебникам для 5-9 классов. Что же в них 
привлекательного? Вернее, что сами школьники находят привлекательного в 
своих учебниках? Для того, чтобы ответить на эти вопросы, нужно сначала 
разобраться в том, какая же информация интересует школьников и откуда 
они ее получают. Для этого мы провели анкетирование среди 8 и 9 классов в 
г. Красноуфимск, в Криулинской СОШ. Общее количество опрошенных – 35. 
Ученикам было задано 2 вопроса с вариантами ответов и предоставлена 
возможность самому дописать свой вариант. Первый вопрос: Откуда Вы 
получаете информацию? Варианты ответа: СМИ, школа, семья/друзья, книги, 
телевидение, интернет, радио. Результаты анкетирования таковы: 
1. 43% школьников получают информацию из СМИ; 
2. 62%  – в школе;  
3. 60%  – от семьи и друзей; 
4. 29%  черпают информацию из книг внеклассного чтения; 
5. 54% школьников получают информацию по телевидению; 
6. 100%  –  в интернете;  
7. 6%  – по радио. 
Самым распространенным источником информации, несомненно, стал 
интернет. Его выбрали все 35 учеников. Чуть меньше, 62% учащихся 
получают информацию в школе, 54%  –  по телевидению. 
Второй вопрос: «Какая информация Вас интересует больше всего?» 
Было предложено 3 группы информации: политическая, учебная и 
культурная. Каждая группа была разделена на подгруппы соответственно: 
жизнь в России, жизнь за рубежом, взаимоотношения стран; литература, 




знаменитостей, кино, музыка, современные книги, живопись, СМИ, 
интеллектуальные шоу, информационно-развлекательные программы, 
спортивные передачи. Результаты анкетирования следующие: 
1.1. Жизнь в России интересует 44% школьников. 
1.2. Жизнь за рубежом интересна 14% учеников. 
1.3. Взаимоотношениями стран интересуются 41% опрошенных. 
2.1. Литература как учебный предмет интересует 28% учащихся. 
2.2. Историей как предметом школьной программы интересуется 35%. 
2.3. Географией – 9%. 
2.4. Математикой – 17% школьников. 
2.5. Биологией – 28%. 
2.6. Химия интересна 17% школьников. 
2.7. Физика – 9%. 
3.1. Жизнью знаменитостей интересуются 17% опрошенных. 
3.2. Киноиндустрия интересна 57%. 
3.3. Музыка – 71%. 
3.4. Современные книги – 28%. 
3.5. Живопись – 41%. 
3.6. СМИ интересуются 21% учащихся. 
3.7. Интеллектуальными шоу – 20%. 
3.8. Информационно-развлекательные программы интересны для 28% 
школьников. 
3.9. Спортивные передачи – 9%. 
Таким образом, почти 1/2 опрошенных интересуется следующей 
информацией: жизнь в России; взаимоотношения стран; киноиндустрия; 
музыка; живопись. Самыми интересными предметами для школьников 





2.2. Преференции учащихся и их отражение в школьных 
учебниках 
 
 «Преференции (от лат. praeferentis - предпочтение) – преимущества, 
льготы, предоставляемые отдельным государствам, предприятиям, 
организациям для поддержки определенных видов деятельности» [Райзберг 
Б.А., Лозовский Л.Ш., Стародубцева Е.Б. Современный экономический 
словарь [Электронный ресурс]. 1999. URL: 
https://dic.academic.ru/dic.nsf/econ_dict/11578 (дата обращения: 20.04.2019) ]. 
В данной работе мы используем больше узкое значение термина 
«преференция», понимая его как предпочтение, детерминирующие 
привлекательность учебного материала.  
Для того чтобы понять, насколько привлекательны школьные 
учебники для учеников, нужно выяснить, какова внешняя аттрактивность 
учебников, и отражают ли они интересы школьников. Чтобы это выяснить, 
мы проанализировали учебник Н.В. Загладина для 9 класса «Новейшая 
история зарубежных стран ХХ век». Взяли именно учебник по истории, т.к. 
по результатам анкетирования оказалось, что школьный предмет «история» 
очень интересен ученикам.  
Компоненты анализа: 
1) внешний вид учебника (обложка, переплет, преобладающие цвета, 
качество бумаги); 
2) шрифт, шрифтовое выделение (наличие или отсутствие  выделений 
жирным шрифтом или курсивом, цветные выделения); 
3) наличие или отсутствие изображений и их связь с текстом; 
4) заголовки и заголовочные комплексы; 
5) предпочтения учащихся и их отражение в школьном учебнике. 
Учебник Н.В. Загладина в твердом переплете, что является 
несомненным плюсом, т.к. он более прочный и может дольше прослужить. 




подходящих, т.к. означает стремление к совершенству, к чему-то новому, 
всепоглощающему. Он символизирует спокойствие, умиротворенность, 
размеренность. На обложке имеются изображения, отображающие 
важнейшие события XX века (первый выход человека в космос, Вторая 
мировая война и т.д.). Название учебника написано крупным шрифтом 
черного и белого цветов (Приложение 1).  Таким образом, оформление 
данного учебника привлекательно и обращает на себе внимание цветом 
обложки, наличием изображений, крупным шрифтом, неброских цветов. О 
хорошем качестве учебника говорит его твердый переплет и плотные 
страницы, что может повлиять на более долгий срок жизни учебника. 
Имеется шрифтовое выделение курсивом, жирного и полужирного 
начертания текста, выделение оранжевого цвета (Приложение 2).  
Выделенный шрифт или цвет символизирует важность текста, 
заставляет читателя обратить внимание на текст, прочесть. Размером знака 
передается его значение в контексте. Чем он крупнее, тем  шире или важнее 
его значение. Так, например, название главы,  как наиболее крупного 
раздела, написано самым крупным шрифтом, а название параграфов – менее 
крупным, разделы параграфа – еще меньшим шрифтом. Также выделяются 
жирным шрифтом новые определения, а курсивом и немного вне текста 
выделены какие-то важные события или информация для справок. Все эти 
выделения, обращая на себя внимание, позволяют читателю быстро найти 
нужную главу, параграф или заголовок. 
В учебнике «Новейшая история зарубежных стран ХХ век»            
Н.В. Загладина представлено достаточно большое количество фотографий с 
подписями. На них изображены важнейшие события мировой истории 
(Приложение 3). Важно и то, что изображения имеют непосредственную 
связь с рассматриваемой темой. В учебнике есть фотографии с 
историческими лицами и их краткие биографии (Приложение 4). Есть карты 
военных действий (Приложение 5). Наличие подобных фотографий является 




во-вторых, читающий все может представить наглядно, в-третьих, это 
способствует лучшему запоминанию, которое строится на основе 
ассоциативных образов. В середине учебника есть небольшой экскурс в 
искусство XX века. В нем перечислены основные направления искусства ХХ 
века с примерами картин и указанием их авторов (Приложение 6). Это также 
является преимуществом, т.к. ученик получают дополнительную 
информацию, пополняя свой багаж знаний. А если учитель еще и правильно 
сумеет преподнести сведения об искусстве, то, возможно, школьник сможет 
уловить связь между историческими событиями и их отображением в 
искусстве.  
В заголовочный комплекс разделов данного учебника входят: 
тематическое название, собственно заголовок, внутренние заголовки, 
вставки, подписи к изображениям (фотографиям). Например, в Приложении 
2: тематическое название – «Мир на рубеже новой эпохи»; собственно 
заголовок – «Индустриальные, зависимые и колониальные страны: 
обострение противоречий»; внутренний заголовок – «Страны первого и 
второго эшелонов индустриального развития»; вставка, изображение и 
подпись к изображению имеются на странице 9. 
Тематическое название – глава с конкретной  макротемой. Обычно 
выделена самым крупным шрифтом, чтобы читатель не упустил ее, как 
наиболее важную информацию с самым широким значением. Заголовком в 
данном случае является название параграфа, содержащее в себе менее 
обширную тему, чем глава, поэтому и шрифт используется чуть меньше. 
Внутренние заголовки – небольшие главки, или деления параграфа на группы 
с определенной  микротемой. Вставками в данном случае является 
информация для справок или же какие-то определения новых терминов 
(находится обычно в нижней части страницы), имеют графическое 
выделение курсивом. Последним компонентом заголовочного комплекса 
являются подписи к фотографиям с указанием того, что изображается 




Приложении 7: тематическое название – «Североатлантические страны. 1945-
2000 гг.»; заголовок – «США: «Великое общество» всеобщего 
благоденствия»»; внутренние заголовки – «США на начальном этапе 
«холодной войны», «Президентство Д. Эйзенхауэра (1952-1960)». Вставка 
находится в нижней части 157 страницы, вне основного текста, выделена 
звездочкой и мелким шрифтом. Фотографии с подписями имеются в 
Приложении 2. 
Напоминаем, что по результатам анкетирования более 40% 
школьников интересует жизнь в России, взаимоотношения стран, 
киноиндустрия, музыка, живопись. Выясним, имеют ли они отражение в 
учебнике Н.В. Загладина «Новейшая история зарубежных стран ХХ век». 
Сразу же можно сказать, что в учебнике много информации о 
взаимоотношении стран, т.к. он посвящен событиям истории зарубежных 
стран и их взаимодействию между собой. Живопись также находит в нем 
свое отражение (в середине учебника есть небольшой экскурс в искусство 
ХХ века, см. Приложение 6). Информации о современной жизни в России 
нет. А музыка и кино? На первый взгляд казалось бы, что в данном учебнике 
нет никаких фактов о музыке и кино. Но, внимательно изучив данный 
учебник, мы нашли параграф с названием «Массовая культура», в котором 
нашли свое место факты о киноискусстве и музыке (Приложение 8). В нем 
идет речь об истоках массовой культуры, о том, когда получили свое 
распространение киноискусство и музыка, люди, впервые достигшие успеха 
в них и т.д. Да, возможно, что учащиеся интересуются лишь современными 
новинками киноиндустрии и музыки, но мы предполагаем, что, если их 
интересуют данные отрасли вообще, то и факты о них (пусть даже 
исторические)  тоже должны вызывать интерес, а, возможно, вызвать 
желание узнать о данной отрасли  еще больше.  
По результатам анкетирования мы также сделали вывод о том, что 
более 50% учащихся получает информацию по телевидению. В этом же 




обиход телевидения. Мы считаем, что если ученик смотрит часто телевизор, 
то, возможно, и факты его появления в жизни человека также будут ему 
интересны и полезны.  
Как говорилось выше, более 40% школьников интересует жизнь в 
России, взаимоотношения стран, киноиндустрия, музыка, живопись. Находит 
ли данная информация отражение в учебнике Н.В. Загладина? Например, 
информации о современной жизни в России учебник не содержит, а вот 
взаимоотношению стран учебник посвящен полностью. Сведения о 
киноиндустрии, музыке и живописи тоже имеют место быть. Таким образом, 
предпочтения учеников в известной степени отражаются в данном учебнике, 
поэтому его можно назвать привлекательным для школьников.  
 
2.3. Понятие об креолизованном тексте. Воздействие 
креолизованных текстов 
 
«Мир, в котором мы живем, переполнен текстами, надписями, 
знаками» - сообщает (Ю. Олеша). Что же это означает? Попытаемся 
разобраться.  Мы живем в мире, в котором человеку все окружающее о чем-
то «говорит». И речь идет не об устной речи в ее собственном значении. 
Люди получают информацию  из разговора с кем-либо, из пассивного 
слушания собеседника или же радио, из книги, телевизора и т.д. Но перечень 
источников информации только этим не ограничивается. Современный 
человек способен считывать информацию из  картинок и знаков. 
 Если раньше люди считывали минимум визуальной информации, то 
сейчас, чем больше человек развивает логическое мышление, тем больше 
визуальной информации он может прочесть. Так, например, первобытные 
люди, чтобы запомнить дорогу куда-либо, оставляли на деревьях 
определенные знаки, чтобы по ним можно было ориентироваться. То есть, по 
оставленному знаку они могли понять, что здесь нужно свернуть или же 




подобный символ, он сможет «считать» гораздо большее количество 
информации. 
 «В работе А. А. Бернацкой «К проблеме “креолизации” текста: 
история и современное состояние»(2003) представлен исчерпывающий, хотя 
и краткий обзор развития отношений языка с изобразительным искусством. 
Автор пишет, что письменность генетически связана с изобразительным 
искусством. Первоначальное письмо, или предписьмо, имело «рисунчатый 
характер», было пиктографическим» [Ворошилова 2013: 12]. 
Таким образом, можно говорить об огромном воздействующем 
потенциале текстов, надписей и знаков. «Соотношение текста и изображения, 
наличие или отсутствие иллюстрации к тексту, тип иллюстрации 
(фотография или рисунок), связь между изображением и текстом (прямая или 
ассоциативная), наличие или отсутствие подписей к иллюстрации, связь 
между стилевой манерой издания и стилистикой изображения – все имеет 
существенное значение» [Коньков 2007: 23]. 
В связи с этим можно говорить о возрастающем  интересе ученых к 
взаимосвязи данных явлений.  В центре внимания – проблема соотношения 
знаков различных семиотических систем, что приводит к появлению такого 
термина, как креолизованный текст.   
«Креолизованные тексты — это «тексты, фактура которых состоит из 
двух и более негомогенных частей (вербальной языковой (речевой) и 
невербальной (принадлежащей к другим знаковым системам, нежели 
естественный язык))» [Сорокин, Тарасов 1990: 180—181]. 
«Креолизованный текст – сложное текстовое образование, в котором 
вербальные и невербальные элементы образуют одно визуальное, 
структурное, смысловое и функциональное целое» [Анисимова: 1992]. 
«Креолизованный текст — текст, обладающий сложной формой, то 
есть основанный на сочетании единиц двух и более различных 
семиотических систем, которые вступают в отношения взаимосвязи, 




воздействие на адресата. <…> В подавляющем большинстве исследований 
описывается двухчастная структура креолизованных, так называемых 
дикодовых текстов, в которой выделяются вербальная и невербальная части» 
[Ворошилова 2013: 22]. 
Иными словами, креолизованный текст – текст, воздействующий на 
адресата, в котором происходит взаимодействие и взаимообогащение текста 
и изображения при их одновременном использовании.  
«Креолизованные тексты могут быть текстами с частичной 
креолизацией и текстами с полной креолизацией. В первой группе 
вербальные и иконические компоненты вступают в автосемантические 
отношения, когда вербальная часть сравнительно автономна и 
изобразительные элементы текста оказываются факультативными. Такое 
сочетание находим часто в газетных, научно-популярных и художественных 
текстах. Большая спаянность, слияние компонентов обнаруживается в 
текстах с полной креолизацией, в котором между вербальным и иконическим 
компонентами устанавливаются синсемантические отношения: вербальный 
текст полностью зависит от изобразительного ряда, и само изображение 
выступает в качестве облигаторного (обязательного) элемента текста. Такая 
зависимость обычно наблюдается в рекламе (плакат, карикатура, объявления 
и др.), а также в научных и особенно научно-технических текстах <…> 
Вербальные и изобразительные компоненты связаны на содержательном, 
содержательно-композиционном и содержательно-языковом уровне. 
Предпочтение того или иного типа связи определяется коммуникативным 
заданием и функциональным назначением креолизованного текста в целом» 
[Валгина 2003]. 
Различают следующие функции креолизованного текста: 
«1. Информационная функция. Креолизованный текст сообщает в 
вербально-визуальной образной форме лингвокультурологическую 
информацию о том или ином событии или явлении. Его можно 




явлений (подписи к карикатурам и рекламируемым товарам, слова в 
репликах персонажей), концептов, комплекса ассоциаций, прецедентных 
феноменов. Он может информировать учащихся о быте, истории, социально-
политических и экономических проблемах различных стран. ·                     
2. Коммуникативная функция заключается в том, что с помощью КТ 
происходит диалог с читателем. Креолизованные тексты являются как 
фактором, так и результатом успешной коммуникации, в том числе и 
учебной.            
 3. Образовательная функция. Креолизованный текст может 
выполнять образовательную функцию. Так, благодаря рекламе можно узнать 
о назначении новых товаров и новых моделях потребительского поведения. 
КТ может быть средством создания смысловой опоры при порождении и 
понимании иноязычной речи. Креолизованный текст помогает разгрузить 
оперативную память от удержания логической последовательности. ·               
 4.  Воспитательная функция, которая предполагает формирование 
при помощи КТ нравственных норм, позитивных чувств и убеждений (в 
частности, при помощи социальной рекламы и карикатуры). ·           
                5. Эстетическая функция. Реклама погружает учеников в 
определенный эстетический контекст. Красивые актеры, сочные краски, 
приятная музыка, дизайн товаров и интерьеров, пейзажи и животные — все 
это небезразлично даже для того, кто далек от эстетического восприятия 
окружающего мира. Карикатуре как одному из видов изобразительного 
искусства (графики) также присуща эстетическая функция.              
   6. Контролирующая функция креолизованного текста может быть 
реализована при проверке знаний и умений студентов, например, при 
проведении контрольных тестов на владение устойчивыми выражениями или 
прецедентными феноменами, входящими в состав фоновых знаний рядового 
носителя английского языка» [Корнишина М. А., Фоминых М. В. Функции 




Молодой ученый [Электронный ресурс]. URL: 
https://moluch.ru/archive/90/18041/ (дата обращения: 14.04.2019) ]. 
Имеет ли место креолизованный текст в учебниках?  Несомненно, 
данный вид текста используется авторами школьных учебников. Его 
функция в учебнике ничуть не отличается от функций в каком-либо другом 
тексте. Объем считываемой информации с креолизованного текста зависит от 
заинтересованности  и осведомленности школьников по той или иной теме. 
Чем глубже его знания относительно чего-либо, тем больше информации он 
считает с креолизованного текста.  
Так, например, в учебнике Н.В. Загладина «Новейшая история 
зарубежных стран  ХХ век» часто используется креолизованный текст. Автор 
использует его для того, чтобы ученик лучше понимал прочитанное и имел 
наглядное представление о предмете речи. Обратимся к креолизованным 
текстам данного учебника и рассмотрим каждый более подробно, 
проанализируем.  
Креолизованный текст представляет собой совокупность 
семиотических рядов. К семиотическому ряду относится вербальный и 
визуальный коды.  Их функции могут как различаться, так и совпадать.  
Обратимся к сообщениям, данным в  Приложениях 5 и 6. Данные 
семиотические ряды можно назвать текстами с полной креолизацией, т.к. для 
них характерна большая спаянность вербальных и визуальных рядов, между 
ними устанавливаются синсемантические отношения. В данных примерах 
вербальный текст полностью зависит от изобразительного ряда, и само 
изображение выступает в качестве обязательного элемента текста. Функции 
данного креолизованного текста: информативная, образовательная, 
коммуникативная, «наглядно-образная». Причем, интересно то, что 
основную функцию на себя берет именно визуальный код. Без изображений 
креолизованный текст не был бы так информативен и полон. Визуальный ряд 
в данном случае представлен рисунками и картами, а вербальный – 




Рассмотрим креолизованный текст из Приложения 3 более подробно. 
 
Вербальный код представляет собой следующий текст: «Особую 
сложность вопросу о «двух Германиях» придавала нерешенность проблемы 
Берлина. В то время как Восточный Берлин был провозглашен столицей 
ГДР, положение Западного Берлина оставалось неопределенным. ФРГ 
рассматривала его как часть собственной территории, СССР и ГДР 
воспринимали его как особое государственное образование.  
Острота этой проблемы усугублялась тем, что те жители 
Восточной Германии, которые не хотели жить при опиравшемся на 
советские штыки режиме, установленном германскими коммунистами, 
переходили на территорию Западного Берлина и оттуда свободно уезжали в 
ФРГ. Так, с 1950 по 1958 г. около 1 млн. немцев покинули ГДР. Чтобы 
пресечь отток беженцев, восточногерманские власти с помощью советских 
войск в 1961 г. возвели в Берлине стену, разделившую город на две части. 




Германии, а берлинская стена стала для всех европейцев символом 
ограничения свободы». Функцией данного вербального кода является 
объяснение причины построения стены посреди Берлина.  
Присутствует также и визуальный код, который представляет собой 
изображение, на котором продемонстрировано сооружение Берлинской 
стены. Функция визуального кода – наглядное представление процесса 
строительства.   
Рассмотрев вербальный и  визуальный коды по отдельности, мы 
определили их функции. Но рассматривать данные коды креолизованного 
ряда следует в совокупности. В описываемом случае функцией 
креолизованного текста является не только трансляция вербальной 
информации, но и ее наглядное представление. Иными словами, функции 
данного креолизованного текста: информативная, образовательная, 
коммуникативная и «наглядно-образная». Так как изображение дополняет 
вербальный код, то данный креолизованный текст можно назвать текстом с 
частичной креолизацией, т.к. вербальная часть сравнительно автономна, а 
визуальная факультативна, поэтому вербальные и визуальные компоненты 
вступают в автосемантические связи. 
 Таким образом, обратившись к учебнику Н.В. Загладина, мы можем 
сказать, что, данный тип учебника можно назвать привлекательным, т.к.: 
1. Он красив внешне: обложка приятного, нераздражающего 
бирюзового и оранжевого цветов, а на ней – фотографии, которые 
соотносятся с тематикой учебника. 
2. Он не тяжелый (что немаловажно для школьников), хорошего 
качества (твердый переплет, плотные страницы). 
3.  Названия глав, параграфов и разделов параграфа, а также новые 
термины, графически выделены ярким цветом или жирным шрифтом. Таким 
образом подчеркивается самая важная информация.  
4. Большое количество цветных фотографий, соотносимых с 




исторические факты без наглядного подтверждения в виде фотографий, и 
способствуют лучшему запоминанию изображенных событий, 
возникающему за счет ассоциативных образов. Иными словами, 
использование автором креолизованного текста делает сообщение в целом 
более наглядным, информативным, интересным, красочным,  доступным для 
понимания, более простым для запоминания. Учащимся таким образом 
дается возможность логического и чувственно-образного представления о 
значимых событиях и людях. 
5. Последний, и, пожалуй, самый значительный показатель 
привлекательности данного учебника для школьников – наличие в нем 
материала, который интересует учеников. Предпочтения учеников, а именно: 
жизнь в России, взаимоотношения стран, киноиндустрия, музыка, живопись, 
отражаются в данном учебнике, именно поэтому его можно назвать 
привлекательным для школьников.  
Таким образом, можно сделать вывод о том, что содержание учебника 
для школьников привлекательно в основном тогда, когда оно отражает 
предпочтения учащихся и/или подкрепляется использованием визуального 
ряда. Креолизованный текст делает материал более интересным, ярким, 















ГЛАВА 3. АРГУМЕНТАЦИЯ КАК СПОСОБ ВОЗДЕЙСТВИЯ В 
ТЕКСТАХ ШКОЛЬНЫХ УЧЕБНИКОВ 
 
3.1. Понятие об аргументации. Тезис. Виды аргументов. Способы 
аргументации 
 
   К основным понятиям теории аргументации мы относим понятия: 
«аргументация», «тезис», «аргументы».  
 «Под аргументацией понимается процесс приведения доказательств, 
объяснений, примеров для обоснования какой-либо мысли перед 
слушателями или собеседником. 
Тезис – это главная мысль (текста или выступления), выраженная 
словами, это главное утверждение оратора, которое он старается обосновать, 
доказать. 
Аргументы – это доказательства, приводимые в поддержку тезиса: 
факты, примеры, утверждения, объяснения, словом, все, что может 
подтвердить тезис» [Стернин 2011: 132]. 
«Аргументом (лат. argumentum — логический довод, основание, 
доказательство) называется мысль или положение, которое используется для 
доказательства истинности или ложности тезиса» [Зарецкая 2002: 97]. 
Однако общепринятой всеми системы понятий теории аргументации, 
как представляется сегодня, нет, хотя в ряде работ формулируются понятия, 
характерные для аргументативного процесса. 
В основе любой аргументации лежит понятие спорного положения. 
Для его интеграции стоит раскрыть содержание предмета аргументации, 
выявить предметную сторону аргументирования.  
В практическом отношении спорное положение – не только предмет, 
но и причина спора, полемики, дискуссии. Как показывает практика, причин 
для спора может быть много. Они бывают двух видов: субъективные и 




иной степени связаны с чертами и качествами индивидуального, 
персонального субъекта спора. К ним можно отнести:  потребность 
самовыражения личности в споре, реализация тех или иных личностных и 
психологических качеств (в том числе пороков и недостатков), потребность 
самоутверждения, желание затеять интригу, потребность покрасоваться, 
нажить себе определенный материальный или политический капитал. Также 
к субъективным причинам можно отнести положение индивида в группе, 
коллективе, его ролевое участие в общем деле.  
Объективные же причины не связаны с характеристикой субъекта. 
Объективные причины аргументации связаны с характеристикой объекта. 
Хотя, довольно часто бывает затруднительно провести черту между 
объективными и субъективными причинами. В.И. Курбатов в своей работе 
«Стратегия делового успеха» говорит о том, что водоразделом между 
объективными и субъективными причинами должна служить характеристика  
спорного положения как проблемной ситуации и выделяет в этом отношении 
следующие параметры спорного положения: 
«1. Оно определяется различием в терминологии, расхождением в 
обозначении того или иного явления. Данные расхождения на самом деле 
имеют существенное значение для научного объяснения действительности. 
2. Такое положение связано с различным содержанием, 
вкладываемым в понятия и определения. Часто эти причины совпадают, но и 
при их несовпадении это достаточные уровни предметности аргументации. 
3. Спорное положение обусловлено наличием устаревшего, 
закостенелого терминологического аппарата. 
4. Определяется различными методологическими установками (а на 
уровне социально-политической аргументации – различными ценностями, 
идеалами, идейными принципами, идеологией, мировоззрением). 





6. Имеет практический характер, связано вопросами практической 
реализации теоретических реалий, со средствами их воплощения. 
7. Основывается на различной фактической, экспериментальной, 
эмпирической базе. 
8. Поводом к спору может быть вопрос о регламенте самого спора, т.е. 
вопрос, относящийся не к реальности, по поводу которой ведется 
аргументация, а к реальности самой аргументации» [Курбатов 1995: 257]. 
«Важным понятием, характеризующим аргументативный процесс, 
является понятие тезиса, который характеризует объект спора. Спорное 
положение в соответствии с характеристиками, уточненными выше, 
характеризует предмет спора. Квалификация завязки аргументации со 
стороны объективных или субъективных черт делает спор предметным или 
беспредметным. Однако в споре обсуждается, подлежит аргументации не 
само спорное положение, а тезисы сторон, субъектов спора. Поэтому 
объектом обсуждения, доказательства, обоснования, критики или 
опровержения служит не спорное положение, а именно тезис.  
Тезисы представляют собой позиции сторон спора, их видение 
спорного положения. В том случае, когда спорное положение является 
предметным, т.е. характеризуется с точки зрения объективных черт, тезис 
выражает субъективное отношение к проблеме, поставленной во главу 
обсуждения. В тех ситуациях, когда формулировка спорного положения 
мотивирована субъективными чертами, тезис выражает субъективное 
отношение» [Курбатов 1995: 259]. 
К тезису предъявляются следующие требования: 
1. Логические правила 
1.1. Тезис представляет вероятностное. 
1.2. Тезис представляет собою конечный элемент в цепи 
доказательства, вывода, является заключением или следствием. 
1.3. Формулирование тезиса не должно содержать противоречия, т.е. 




1.4. Тезис должен быть формально самотождественным суждением во 
всей процедуре аргументирования, начиная от его формулирования и 
заканчивая установлением его истинности или ложности.  
1.5. Тезис должен быть содержательно или концептуально 
самотождественным суждением. 
2. Лингвистические правила связаны с выражением содержания 
тезиса и требований логического уровня в языке.  
2.1. Требование четкости и ясности формулировки является 
тривиальным. 
2.2. Тезис должен быть однозначным выражением. 
2.3. Тезис при его формулировке в процессе доказательства и в 
формулировке вывода должен быть выражен в терминах языка одного и того 
же типа. 
2.4. Формулирование тезиса не должно включать в себя образные 
выражения, метафоры, сравнения, гиперболы и т.д. 
3. Фактические правила  
3.1. Формулировка требования должна иметь определенную 
фактическую основу. 
3.2. Основанием тезиса не может быть единичный факт, а должна 
быть своя система фактов.  
3.3. Основанием тезиса не может быть не только предельное сужение 
фактической базы, но и запредельное ее расширение. 
4. Организационные правила 
4.1. Правило фиксации тезиса. Без перечня положения, подлежащих 
доказательству, содержательное, объемное, контрарное отношение к тезису 
оппонента тезис будет расплывчатым, структурно и концептуально 
неоформленным. 
4.2. Правило динамики тезиса представляется как оговоренное и 
принятое всеми спорящими сторонами правило, разрешающее 




от ранее принятых положений. Это правило лежит в основе компромисса в 
споре.  
5. Позиционные правила  
5.1. Тезис должен полно и адекватно выражать позицию субъекта 
спора по отношению к спорному положению. 
5.2. Изменение тезиса в споре должно быть связано с верификацией и 
фальсификацией тезиса, сужением и расширением его объема, 
содержательной переквалификацией, а не изменением позиции.  
Этот перечень требований предлагает использовать В.И. Курбатов в 
своей работе «Стратегия делового успеха».  
Аргумент – следующее основное понятие в системе понятий теории 
коммуникации. Природа аргумента такова, что он служит основанием 
доказательства тезиса.  
С античных времен аргументы делили на логические, этические и 
чувственные. Первые называли "ad rem" – аргументы "к делу", доводы "по 
существу", т.е. апеллирующие к рациональной сфере человека, основанные 
на процедуре логического доказательства и фактах. Остальные получили 
название "ad hominem" – доводы "к человеку", аргументы, основанные на 
апелляции к эмоционально-чувственной сфере личности и морально-
этическим представлениям общества.  
Сегодня ряд исследователей (И.А. Стернин, Е.А. Юнина, Г.М. Сагач], 
популяризуя идеи логики и теории аргументации, выделяют "сильные" и 
"слабые" аргументы. К "сильным" относят: 
·  научные аксиомы; 
·  положения законов и официальных документов; 
·  законы природы, выводы, подтвержденные экспериментально; 
·  заключения экспертов; 
·  цитаты из авторитетных источников; 
·  показания очевидцев; 




К слабым относят: 
·  аргумент к традиции; 
·  аргумент к авторитету; 
·  аргумент к интуиции; 
·  аргумент к вере; 
·  аргумент к здравому смыслу; 
·  аргумент к вкусу (частный случай аргумента к вкусу – аргумент к 
моде). 
Е.Н. Зарецкая в своей работе «Риторика. Теория и практика в речевой 
коммуникации» говорит о том, что к аргументации должны предъявляться 
требования:  
«1. Первое требование совпадает с требованием, предъявляемым к 
тезису: аргумент должен быть истинным. И точно так же, как в случае с 
тезисом, эта истинность носит не абсолютный, а относительный характер. 
Речь идет о вере говорящего в истинность аргумента. Только в данном случае 
в отличие от тезиса эта вера должна быть разделена и слушающим тоже. Оба 
собеседника должны признавать истинность аргумента.  
2. Требование достаточности для доказательства тезиса. 
Аргументация должна быть достаточной для людей, на которых она 
направлена. 
3. Аргумент в доказательстве в соответствии с первым требованием 
должен считаться истинным, а это означает, что он был когда-то доказан как 
тезис. Это доказательство строилось безотносительно к исходному тезису, 
т.е. независимо от него. В этом и заключается третье требование, 
предъявляемое к аргументу: он должен быть мыслью, истинность которой 
доказана самостоятельно, независимо от доказываемого положения» 
[Зарецкая 2002: 97]. 
И.А. Стернин в своей работе «Риторика» выделяет несколько 
способов аргументации: 




Эти способы аргументации различаются по тому, усиливается или 
ослабевает аргументация к концу выступления. «Нисходящая аргументация 
заключается в том, что вначале оратор приводит наиболее сильные 
аргументы, затем - менее сильные, а завершает выступление эмоциональной 
просьбой, побуждением или выводом. По такому принципу, например, будет 
построено заявление с просьбой помочь в решении квартирного вопроса: 
«Прошу обратить внимание на мое бедственное положение с жильем. Я 
живу... У меня... Прошу предоставить мне жилье». 
Восходящая аргументация предполагает, что аргументация и накал 
чувств усиливаются к концу выступления. По такому принципу строится, к 
примеру, следующее выступление: « У нас в городе много старых людей... 
Они живут, как правило, на небольшие пенсии... Пенсии все время 
задерживают... Жизнь непрерывно дорожает ... Государство с оказанием 
помощи пенсионерам не справляется... Кто поможет старикам?... Множество 
престарелых нуждается сейчас в срочной помощи... Мы должны немедленно 
создать специальную службу, чтобы им помочь» [Стернин 2011:134]. 
2. Односторонняя и двусторонняя аргументация 
По Стернину, односторонняя аргументация оратором своей позиции 
предполагает, что либо излагаются только аргументы «за», либо излагаются 
только аргументы «против». При двусторонней аргументации слушателю, 
излагая противоположные точки зрения, дают возможность сопоставить, 
выбрать одну из нескольких точек зрения. Разновидностью способа 
двусторонней аргументации является так называемый способ 
контраргументации, когда оратор приводит свои доводы как опровержение 
доводов оппонента, предварительно их изложив. Например: «Говорят, что 
мы не умеем работать, не способны управлять... Что ж, давайте посмотрим на 
факты…» - и  далее этот тезис опровергается. 




Стернин утверждает, что при опровергающей аргументации оратор 
разрушает реальные или возможные контраргументы реального или 
«изобретенного» оппонента. 
При этом позитивные аргументы либо не приводятся совсем, либо им 
уделяется крайне мало внимания в процессе выступления. При 
поддерживающей аргументации оратор выдвигает только позитивные 
аргументы, а контраргументы игнорирует. 
4. Дедуктивная – от вывода к аргументам и индуктивная – от 
аргументов к выводу 
«Аргументация от вывода к аргументам – сначала приводится тезис, а 
потом он поясняется аргументами. 
Аргументация от аргументов к выводу – сначала аргументы, а потом 
вывод. 
В разных аудиториях эффективными оказываются разные типы 
аргументации» [Стернин 2011:132]. 
Из всего вышесказанного можно сделать следующие выводы: 
Требования к тезису: 
1. Первое и главное требование – тезис должен быть истинным; иначе 
его невозможно доказать. 
2. Тезис должен быть четко и точно сформулирован. 
3. Тезис должен быть единообразным на протяжении всего 
доказательства. 
Требования к аргументам: 
1. Аргумент должен быть истинным. 
2. Требование достаточности для доказательства тезиса.  
3. Аргумент должен быть мыслью, истинность которого доказана 
независимо от тезиса. 
4. Требование индивидуального подхода к аргументации. Сначала 





1. Нисходящая и восходящая аргументация. 
2. Односторонняя и двусторонняя аргументация. 
3. Опровергающая и поддерживающая аргументация. 
4. Дедуктивная и индуктивная. 
С точки зрения истинности в речи могут быть выделены четыре 
возможности: 
1) тезис истинный, и говорящий в него верит; 
2) тезис истинный, но говорящий в него не верит; 
3) тезис ложный, но говорящий в него верит; 
4) тезис ложный, и говорящий в него не верит. 
 
3.2. Аргументация в школьном учебнике по литературе 
 
В данном разделе мы рассмотрим убеждающий текст – именно он 
содержит аргументы. Для анализа мы взяли учебник-хрестоматию по 
литературе для  8 класса под редакцией А.Б. Есина, М.Б. Ладыгина, Н.А. 
Нефедова, Т.Г. Тренина 1999 года (раздел «Урок мастерства. О том, что такое 
литературный процесс»). Используя способы аргументации по И.А. 
Стернину, представим анализ данного учебника. 
1. Нисходящая или восходящая аргументация. 
Проанализировав данный учебник, мы пришли к выводу, что в нем 
имеют место оба способа аргументации, т.е. есть и нисходящая, и 
восходящая, но с преобладанием нисходящей.  
Например: «Литературный процесс развивается в результате 
постоянного взаимодействия двух основных факторов – традиции и 
новаторства. Основа любой литературы – ее национальная традиция, 
художественные принципы, которые передаются из поколения к поколению 
и проявляются в каждом новом произведении. Время от времени какой-
нибудь писатель придумывает что-то новое. Это может быть 




т.д.» [Есин, Ладыгин, Нефедова, Тренина 1999:5]. В данном случае 
аргументация нисходящая, т.к. первый аргумент более сильный, чем  
последующий. Ключевые слова, термины, обычно выделены жирным 
шрифтом, что привлекает внимание читателя к самой важной информации. 
Первые предложения абзацев содержат основную мысль (т .е. тезис), 
которая доказывается в дальнейшем, потом делается вывод. 
Мы считаем, что авторы данного учебника используют этот прием 
специально. Во-первых, это сильнее привлекает внимание (т.к. ключевые 
слова либо формулировки выделены), а во-вторых, так лучше запоминается 
главная информация, содержащаяся в первых строках абзаца. Данный способ 
аргументации позволяет легче привлечь и удержать внимание читателя, 
заставляет активно работать мысль в начале и чувства в конце выступления, 
к тому же первые аргументы лучше запоминаются. 
Наблюдения показывают, что нисходящая аргументация наиболее 
эффективна в слабо подготовленной, малозаинтересованной или совсем 
незаинтересованной аудитории (что актуально для школьных учебников: 
ведь мало школьников читают тексты, входящие в школьную программу 
действительно с интересом). 
Необходимо также иметь в виду, что слабые аргументы при 
нисходящей аргументации выглядят лучше, чем при других способах 
аргументации. Как отмечают Е.А. Юнина и Г.М. Сагач, «если «слабые» 
аргументы употребляются в качестве дополнения «сильных» (а не как 
относительно независимые), то степень их «слабости» понижается, и 
наоборот». 
2. Односторонняя или двусторонняя аргументация. 
В данном учебнике имеются оба вида аргументации, и односторонняя, 
и двусторонняя. Преобладающей является односторонняя. Представим 
структуру такой аргументации: 
1. Тезис: «Должен заметить, что в период средневековья, особенно в 




фольклором, между текстами художественными, историческими или 
деловыми. Создатель текста совсем не заботился о своем авторстве, 
напротив, часто ссылался на несуществовавшие источники, послужившие 
якобы основой его произведения».  
2. Вывод: «Именно поэтому подавляющее большинство ранних 
средневековых памятников являются анонимными» [Есин, Ладыгин, 
Нефедова, Тренина 1999:8]. 
Возможна и двусторонняя аргументация: «Стадии литературного 
процесса отражают смену основных этапов развития европейского 
общества, европейской цивилизации. Однако дело не только в этом. Не 
следует думать, что общественные изменения, смена исторических 
формаций непосредственно влияют на искусство. Не будем забывать, что у 
искусства есть свои законы и они не менее существенны, чем законы 
исторического развития. Стадии развития литературы – это в первую 
очередь этапы развития литературных принципов, способов создания 
художественного мира произведения. Но поскольку художественный мир 
отражает представления автора о мире, в котором он живет, то процесс 
развития литературы включает и смену представлений человека, вызванных 
изменением общества» [Есин, Ладыгин, Нефедова, Тренина 1999:4]. Данный 
отрывок является примером двусторонней аргументации, т.к. авторы в 
данном контексте используют такой прием, как контраргументацию. В 
данной ситуации есть вымышленный оппонент, мнение которого авторами 
данного учебника формулируется как «типичное», а затем опровергается. 
Преобладающей является односторонняя аргументация. Мы считаем, 
что она используется в данном школьном учебнике для того, чтобы ученики 
(мало подготовленная или мало заинтересованная аудитория) легче 
воспринимали уже готовые мысли. 
 3. Опровергающая или поддерживающая аргументация. 





1. «Вы, конечно, знаете, что в каждый конкретный исторический 
отрезок времени творит множество писателей, произведения которых в 
той или иной степени являются откликом на современные события. Кроме 
того, они читают книги друг друга, спорят между собой, развивают уже 
известные темы и по-разному разрешают общие проблемы. Это и есть 
литературная жизнь» [Есин, Ладыгин, Нефедова, Тренина 1999:3]. 
2. «Вы уже знаете, что любая национальная литература 
зарождается на основе фольклора, используя его эстетические принципы и 
художественные приемы» [Есин, Ладыгин, Нефедова, Тренина 1999:7]. 
Конструкция «вы уже знаете», либо «вы наверняка помните» (частое 
использование которых замечено в данном учебнике) и т.д. содержится в 
основном в случаях, когда автор ссылается на изученный ранее материал. 
Следовательно, не опровергает, а поддерживает. 
Мы считаем, что этот способ наиболее эффективен в текстах 
школьных учебников, т.к. поддерживающую аргументацию легче понять и 
воспринять, нежели опровергающую.  
4. Дедуктивная или индуктивная аргументация. 
Анализируя нисходящую и восходящую аргументации данного 
учебника, мы отметили, что первые предложения абзацев (т.е. тезисы) 
содержат главную мысль, которая раскрывается в дальнейшем при помощи 
аргументов, в конце делается вывод. Следовательно, используется 
дедуктивная аргументация. По нашим наблюдениям, при дедуктивном 
способе аргументации почти всегда используется нисходящий способ 
аргументации, одно вытекает из другого. Дедуктивная аргументация 
предполагает выдвижение тезиса, а затем его доказательства и вывод. 
Тезисы выделены жирным шрифтом, либо курсивом: «Типизация – 
это отбор и художественное осмысление характерных черт, явлений и 
свойств реальной действительности в процессе создания художественных 
образов и построения художественного мира литературного 




два прекрасных, неповторимых художественных характера – Андрея 
Дубровского и Кирилла Троекурова. Но в них запечатлелись черты многих 
русских помещиков: гордость обедневшего дворянства, заносчивость 
богатых аристократов, понятие чести, свойственное русским офицерам» 
[Есин, Ладыгин, Нефедова, Тренина 1999:110]. Данный отрывок является 
прекрасным примером индуктивного способа аргументации. Индуктивная 
аргументация универсальна, применима во всех областях знания и в любой 
аудитории. Возможно, именно поэтому ее используют авторы данного 
учебника. 
Из вышесказанного можно сделать следующие выводы: 
1.В учебнике по литературе преобладающей является нисходящая 
аргументация.  
2. В данном учебнике чаще используется односторонняя 
поддерживающая аргументация. 
3. В учебнике по литературе ведущая аргументация – дедуктивная 
 
3.3. Аргументация в школьном учебнике по географии 
 
Для анализа мы выбрали учебник В.П. Сухова «География» для 8 
класса 1989 года.  Проанализируем его, опираясь на работу И.А. Стернина 
«Практическая риторика». 
1. Нисходящая или восходящая аргументация. 
Как и в учебнике по литературе, текст учебника географии содержит 
оба способа аргументации, но с преобладанием восходящей. Например: «С 
засухами связаны суховеи. Это сильные ветры при высокой температуре и 
низкой относительной влажности воздуха. Суховеи усиливают испарение, 
приводят к увяданию и гибели» [Сухов 1989:75].  
Преимущество восходящей аргументации – в доведении 
мыслительной деятельности до предела, до логического конца. Также, она 




сделать вывод, следовательно, лучше понять новый материал. Мы считаем, 
что это очень актуально для такого естественно-научного предмета, как 
география. Применительно к ораторскому выступлению она дает больший 
эффект, если: 
 – атмосфера в аудитории спокойная и оратора (в данном случае 
учителя) готовы выслушать; 
– мысль, которую надо обосновать, сложна; 
– аудитория сможет сделать самостоятельный вывод. 
Применительно к тексту школьного учебника восходящая 
аргументация дает больший эффект, если первые слабые аргументы меньше 
по объему, чем сильные. В таком случае сильные аргументы оказывает 
большее воздействие на читателя и лучше запоминаются. 
2. Односторонняя и двусторонняя аргументация. 
Преобладает односторонняя аргументация: «Основоположником 
советского ландшафтоведения заслуженно считается Л.С.Берг. Он 
определял ландшафты как области, сходные по преобладающему характеру 
рельефа, климата, растительности и почвенного покрова. Берг писал, что 
ландшафт есть как бы организм, в котором части обусловливают целое, а 
целое влияет на все части» [Сухов 1989:121].   
Как и в случае с учебником литературы, да и вообще почти с каждым 
учебником, мы считаем, что данный способ аргументации наиболее 
эффективен, т.к. такая неподготовленная группа людей, как школьники, 
легче и лучше воспринимают именно таким образом новую информацию. 
Односторонняя аргументация учит воспринимать готовую информацию, 
критически не осмысливая ее.  
3. Опровергающая и поддерживающая аргументация. 
В основном автором учебника используется поддерживающая 
аргументация: «При достаточном увлажнении промыв почв происходит 
слабее. Когда увлажнение недостаточное, почвы не промываются. В 




трети испаряемости. Образование гумуса в этих условиях вновь 
замедляется из-за редкого растительного покрова, сухости воздуха и 
ослабления деятельности почвенных бактерий» [Сухов 1989:110]. Мы 
думаем, что это вполне ожидаемо, т.к. в таком естественно-научном 
предмете, как география, есть одна принятая точка зрения, которую 
придерживаются многие ученые (по крайней мере на уровне изучения 
географии в школе), следовательно, нет дискуссий, поэтому не нужны 
контраргументы или иные приемы ведения учебно-научной полемики). 
4. Дедуктивная или индуктивная аргументация. 
Преобладающей является дедуктивная аргументация: «При 
достаточном увлажнении промыв почв происходит слабее. Когда 
увлажнение недостаточное, почвы не промываются. В условиях еще более 
сухого климата полупустынь осадков выпадает менее трети испаряемости. 
Образование гумуса в этих условиях вновь замедляется из-за редкого 
растительного покрова, сухости воздуха и ослабления деятельности 
почвенных бактерий» [Сухов 1989:111].  
Как мы видим, в данном случае сначала делается вывод, затем 
приводятся аргументы. Это не единичный пример, так строится почти все 
изложение. Для данной дисциплины это более подходящий способ 
аргументации.  
Из вышесказанного можно сделать следующий вывод: способы 
аргументации в учебниках по литературе и географии немного различаются. 
1. В учебнике по литературе преобладающей является нисходящая 
аргументация, а в учебнике по географии – восходящая.   
2. В обоих учебниках используется односторонняя поддерживающая 
аргументация. 
3. В обоих учебниках чаще используется дедуктивная аргументация 
У каждого способа аргументации, конечно, есть свои положительные 
стороны. Так, например, используемая в учебнике по литературе нисходящая 




гуманитариев. Тезисы обычно находятся в начале абзацев, выделены жирным 
шрифтом, первые аргументы – самые сильные. Это способствует более 
быстрому пониманию и усвоению информации. Преимущество восходящей 
аргументации, которая используется в учебнике по географии, – в доведении 
мыслительной деятельности до предела, до логического конца. Также, она 
заставляет учеников думать, анализировать, дает возможность самому 
сделать вывод, следовательно, лучше понять новый материал. Мы считаем, 
что это очень актуально для такого естественнонаучного предмета, как 
география. 
В обоих учебниках используется односторонняя аргументация. Мы 
считаем, что данный способ аргументации наиболее эффективен, т.к. такая 
неподготовленная группа людей, как школьники, легче и лучше 
воспринимают именно таким образом новую информацию. Односторонняя 
аргументация учит воспринимать готовую информацию, критически не 
осмысливая ее.  
Также в учебниках литературы и географии используется 
поддерживающая аргументация. Этот способ наиболее эффективен в текстах 
школьных учебников, т.к. поддерживающую аргументацию легче понять и 
запомнить, нежели опровергающую. Но есть и минус: при поддерживающей 
аргументации оратор выдвигает только позитивные аргументы, а 
контраргументы игнорирует. 
В обоих учебниках используется дедуктивная аргументация. Она 
строится от вывода к аргументам. Данный способ аргументации оказывается 












1. Аттрактивносить является одним из ключевых факторов при 
выборе абсолютно всего, с чем человек сталкивается впервые, будь то 
партнер по общению, новая вещь, предмет быта, деятельность и, конечно, 
книга. Аттрактивность – это фактор, действующий на бессознательном 
уровне, ему человек поддается инстинктивно, не пользуясь логикой.  
2. Аттрактивность печатного издания определяет: обложка, размер, 
переплет, качество страниц, использование ярких иллюстраций, наличие 
графических текстовых выделений, выигрышное сочетание различных 
цветов, креолизация текстов. 
Внешнюю аттрактивность учебников мы попытались 
охарактеризовать на примере учебника Н.В. Загладина для 9 класса 
«Новейшая история зарубежных стран ХХ век».  
Компоненты анализа: внешний вид учебника (обложка, переплет, 
преобладающие цвета, качество бумаги); шрифт, шрифтовое выделение 
(наличие или отсутствие  выделений жирным шрифтом или курсивом, 
цветные выделения); наличие или отсутствие изображений и их связь с 
текстом; заголовки и заголовочные комплексы; предпочтения учащихся и их 
отражение в школьном учебнике. 
Учебник Н.В. Загладина может быть привлекательным для 
школьников, т.к. внешний вид включает: обложку приятного неяркого цвета, 
изображения, графические выделения шрифта. О хорошем качестве учебника 
свидетельствует его твердый переплет и плотные страницы.  
3. Внешняя аттрактивность – не единственный фактор, 
способствующий возникновению интереса к предмету. Помимо внешней 
привлекательности, учебник должен включать информацию, интересующую 
школьников. Чтобы выяснить, насколько в учебнике отражены преференции 
школьников, мы определили круг их интересов, для чего мы провели 




количество опрошенных – 35. По результатам анкетирования почти 1/2 
опрошенных интересуется следующая информация: жизнь в России; 
взаимоотношения стран; киноиндустрия; музыка; живопись. Самыми 
интересными предметами для школьников являются история, биология и 
литература. Данные преференции находят  отражение и в учебнике Н.В. 
Загладина(сведения о музыке, кино и др.). Таким образом, предпочтения 
учеников в известной мере отражаются в данном учебнике и поэтому можно 
назвать его привлекательным для школьников по следующим показателям: 
1) он красив внешне: обложка приятного, не раздражающего 
бирюзового и оранжевого цветов, а на ней – фотографии, которые 
соотносятся с тематикой учебника; 
2) он не тяжелый (что немаловажно для школьников), хорошего 
качества (твердый переплет, плотные страницы); 
3) названия глав, параграфов и разделов параграфа, а также новые 
термины, графически выделены ярким цветом или жирным шрифтом, таким 
образом актуализируется важность той или иной информации; 
4) большое количество цветных фотографий, приложенных к 
определенному тексту (креолизованный текст), вызывают у ученика больший 
интерес, нежели просто исторические факты без наглядного подтверждения в 
виде фотографий и способствуют лучшему запоминанию изображенных 
событий, возникновению ассоциативных образов. В целом использование 
автором креолизованного текста делает учебник более наглядным, 
информативным, интересным, красочным,  доступным для понимания, более 
простым для запоминания; 
5) последний, и, пожалуй, самый значительный показатель 
привлекательности данного учебника для школьников – наличие в нем 
материала, который интересует учеников.  
Таким образом, содержание учебника для школьников 




учащихся и подкрепляется использованием визуального ряда, что делает 
материал более интересным, ярким, наглядным и запоминающимся. 
4. Важнейшим средством воздействия является аргументация.  Для 
анализа аргументации были рассмотрены учебник-хрестоматия по 
литературе для  8 класса под редакцией А.Б.Есина, М.Б.Ладыгина, 
Н.А.Нефедова, Т.Г.Тренина 1999 года и учебник В.П. Сухова «География» 
для 8 класса 1989 года. Анализ аргументации включал ее способы: 
нисходящая и восходящая; односторонняя и двусторонняя; опровергающая и 
поддерживающая; дедуктивная и индуктивная. 
Сравнительный анализ показал, что: убеждающий текст имеет место 
быть в текстах обоих школьных учебников; в обоих учебниках чаще 
используется односторонняя поддерживающая аргументация; в обоих 
учебниках преобладает дедуктивная аргументация; способы аргументации в 
учебниках по литературе и географии отличаются тем, что в учебнике по 
литературе преобладающей является нисходящая аргументация, а в учебнике 
по географии – восходящая; 
5. У каждого способа аргументации есть свои положительные 
стороны. Так, используемая в учебнике по литературе нисходящая 
аргументация, по нашему мнению, является наиболее подходящей для 
гуманитариев. Тезисы обычно находятся в начале абзацев, выделены жирным 
шрифтом, первые аргументы – самые сильные. Это способствует более 
быстрому пониманию и усвоению информации. Преимущество восходящей 
аргументации, которая используется в учебнике по географии, – в доведении 
мыслительной деятельности до предела, до логического конца.  Она 
заставляет учеников думать, анализировать, дает возможность самим сделать 
выводы, а, следовательно, лучше понять новый материал.  
В обоих учебниках используется односторонняя аргументация. Мы 
считаем, что данный способ аргументации наиболее эффективен, т.к. такая 
неподготовленная группа людей, как школьники, легче и лучше 




аргументация учит воспринимать готовую информацию, критически не 
осмысливая ее.  
В учебниках литературы и географии используется поддерживающая 
аргументация. Этот способ наиболее эффективен в текстах школьных 
учебников, т.к. поддерживающую аргументацию легче понять и запомнить, 
нежели опровергающую. Негативная сторона: при поддерживающей 
аргументации оратор выдвигает только позитивные аргументы, а 
контраргументы игнорирует. 
В обоих учебниках используется дедуктивная аргументация, которая 
строится от вывода к аргументам. Данный способ аргументации можно 
считать наиболее эффективным как для естественнонаучного сообщения, так 
и для гуманитарного. 
6. Для привлечения внимания учеников к изучаемому предмету в 
учебнике должны содержаться креолизованный и убеждающий тексты, 
отражающие преференции школьников. Вербальные и визуальные средства 
воздействия помогают акцентировать внимание на важной/интересной 
информации, способствовать более обширному, полному, быстрому 
пониманию и усвоению информации, учит доведению мыслительной 
деятельности до логического конца. Однако самым важным является то, 
насколько учебник отражает интересы учеников. Чем больше в нем 
значимых для школьников фактов, тем больше вероятность, что данный 
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